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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento de las normas del Reglamento de Grados y Títulos de la Escuela académica 
Profesional de Administración de la Universidad Cesar Vallejo sede Ate, presento el trabajo 
de investigación hipotético deductivo de tipo correlacional. 
 
En el presente trabajo de investigación, se establece la relación que se da entre las dos 
variables de estudio, “Calidad De Servicio e Imagen Corporativa Percibida Por Los Usuarios 
De Mibanco - Santa Clara, 2018”, para poder desarrollar el siguiente trabajo de investigación 
fue necesario plantear el problema de manera clara y precisa, proponiendo objetivos que 
llevaron al desarrollo de la tesis, se aplicó diversos métodos para recabar información. 
La búsqueda de esta tesis se ajustan las siguientes exigencias establecidas con el trabajo 
científico esperando sus sugerencias para mejorar los resultados de nuestra investigación. 
 
Capítulo I: Introducción 
Capitulo II: Marco Metodológico 
Capitulo III: Resultados 
Capitulo IV: Discusión 
Capítulo V: Conclusión 
Capítulo VI: Recomendaciones 
Capitulo VII: Referencias y Anexos. 
 
Teniendo en cuenta lo expuesto y demostrando el empeño e interés del desarrollo de esta 
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Este proyecto de investigación tiene como objetivo principal determinar la relación de 
“Calidad de Servicio e Imagen de Mibanco - Santa Clara, 2018” está basada en una serie de 
limitaciones que la empresa está inmersa. 
El objeto general del estudio sirva como instrumento básico para establecer acciones en el 
grado de economía, efectividad y eficiencia en el uso de los recursos que dispone la empresa, 
optimizar los niveles de eficiencia, eficacia, a la hora de tomar decisiones, elaborar nuevas 
metas y satisfacer las necesidades de los usuarios. Para el desarrollo de este proyecto de 
investigación se utilizó un diseño no experimental, correlacional y de corte transversal, con 
una muestra de 100 personas a los cuales se le aplicó una encuesta con escala de Likert, uno 
para la variable calidad de servicio y otra para la imagen corporativa. Para hallar la 
correlación entre las variables mencionadas se recurrió al coeficiente de Spearman. 
Finalmente, se pudo concluir que la Calidad de Servicio y la Imagen Corporativa tiene una 
correlación significativa Rho Spearman de 0,806**, con un nivel de Significancia Bilateral 
de (0,001). De esta manera permite alcanzar los objetivos establecidos con menor tiempo y 
costo, mejorando su competitividad y productividad de la organización. 
 
 
















The main objective of this research project is to determine the relationship of "Quality of 
Service and Corporate Image of Mibanco Santa Clara, 2018" is based on a series of 
limitations that the company is immersed in. 
The general purpose of the study serves as a basic instrument to establish actions in the 
degree of economy, effectiveness and efficiency in the use of the resources available to the 
company, optimize levels of efficiency, effectiveness, when making decisions, develop new 
goals and meet the needs of users. For the development of this research project a non-
experimental, correlational and cross-sectional design was used, with a sample of 100 people 
to whom a Likert-scale survey was applied, one for the quality of service variable and 
another for the corporate image To find the correlation between the mentioned variables, the 
Spearman coefficient was used. 
Finally, it was concluded that Quality of Service and Corporate Image has a significant Rho 
Spearman correlation of 0.806 **, with a level of Bilateral Significance of (0.001). In this 
way it allows achieving the established objectives with less time and cost, improving their 
competitiveness and productivity of the organization. 
 
 












1.1. Realidad Problemática 
 
Con el transcurrir de los tiempos, en todo el mundo la actividad comercial ha ido 
creciendo aceleradamente gracias a los avances tecnológicos y de las comunicaciones. 
Así mismo, a los cambios constantes de la sociedad y las empresas han permitido 
evolucionar favorablemente. A partir de la evolución humana siempre han sobresalido las 
acciones de las personas. Por ello, las instituciones funcionan con la modernización y los 
resultados, en la cual uno de los temas básicos y fundamentales es enfocarse en ofrecer 
un excelente servicio de calidad y la imagen corporativa han tenido un papel fundamental 
para todos los negocios, los clientes cada vez nos exigen un mejor servicio. 
 
En el Perú, los cambios de las empresas, se ven reflejados con las desapariciones de 
todas las PYMES y MYPES empresas con las que compiten con las grandes empresas 
que se mantienen líderes en los mercados. De acuerdo a los estudios realizados por INEI 
en los años 2013 y 2015 solo el 46% de las Mypes siguen vigentes en estos periodos, 
transformándose de esta manera en un problema grave para todas las personas naturales 
y jurídicas. La calidad de servicio nos brinda un valor agregado a todas las 
organizaciones, teniendo en cuenta a la competencia que han sobrepasado un nivel tan 
alto en los usuarios y no se enfocan tanto en la calidad del producto. Por ello, es 
importante que los usuarios estén orientados para así generar confianza y reputación 
cumpliendo con las funciones adecuadas y mantener una imagen positiva para el 
desarrollo de la organización. 
 
 En Lima, vivimos en un ambiente competitivo donde las empresas buscan una 
excelente rentabilidad, por ello usan todos los esfuerzos administrativos para poder medir 
el grado de satisfacción al cliente, siempre será una herramienta fundamental que nos 
ayuda a ver claramente los resultados que toda organización desea. 
 
 Mibanco en varias ocasiones se ha visto afectada con falla a nivel organizacional. 
Los trabajadores no están bien orientados de lo que ocurre dentro de la organización, por 
ejemplo, conocer cuál es el objetivo, la visión y misión de la de la empresa, las metas, los 





excelente servicio se proyecta en complacer todas las exigencias y percepciones de los 
clientes. Por ello, es muy importante que todas las organizaciones le presten mayor interés 
a estos conceptos para diferenciarnos a la hora de competir en el mercado en el que 
interactuamos. 
 
Así mismo, la imagen corporativa en el mundo es considerado uno de los más 
importante para las empresas, por ello invierten mucho dinero para que se realicen 
gestiones de marketing con el objetivo de lograr posicionamiento con una excelente 
imagen para todos los clientes, también contar con el personal calificado 
profesionalmente dentro de las empresas. 
 
 En el Perú, La personalidad de la empresa es la imagen corporativa, abarcando desde 
un logo, el diseño y decoración del mismo. También de cómo puede ser representado, 
tiene que estar impresa por todas partes de la organización, esto permite que todas las 
personas puedan tener una buena percepción y así poder posicionarse en el mercado para 
lograr el éxito global de todas las compañías.  
 
 En lima el mercado es tan desafiante, por la igualdad de productos que ofrece cada 
organización, es importante y necesario que todas las empresas tengan una imagen propia. 
Es decir que se diferencie de las demás aun cuando su mercado sea el mismo, pero que 
dicha imagen pueda destacar en la mente de todos nuestros clientes y con ello tener una 
cultura organizacional para tener un buen funcionamiento de la empresa. 
 
 Para Mibanco Santa Clara, es muy importante tener una buena imagen corporativa 
para poder así atraer nuevos clientes y que puedan recomendarnos a sus familiares y 
amistades, donde nos permitan ofrecer nuestros productos tangibles e intangibles que 
contamos dentro de todas las agencias que tenemos en todo el Perú. Asimismo, poder 
satisfacer sus necesidades de todos nuestros clientes. 
 
1.2. TRABAJOS PREVIOS 
 
En primer lugar, para este trabajo de investigación contaremos con los antecedentes 







Sanchez (2017). Para el desarrollo de su tesis, con el fin de obtener el grado de 
administración de empresas, “Evaluación de la calidad de servicio al cliente en el 
restaurante pizza Burger Diner de Gualan Zacapa Guatemala”, de la universidad Rafael 
Landivar, su principal objetivo fue determinar la calidad del servicio al cliente en el 
restaurante Pizza Burger Diner de Gualán. Su investigación se ejecutó bajo el método 
ServQual, donde se pudo especificar la clasificación del servicio y las grietas de 
descontento por los clientes dependiendo de las diferencias entre las probabilidades y 
percepciones. Se encuesto a 70 clientes, como conclusión se examinó que su V1 en el 
restaurante Pizza Burger Diner Gualán, asimismo, de la estimación de expectativas y 
percepciones, según el procedimiento ServQual, para la calidad de servicio por la prueba 
ejecutada, el Índice en el restaurante Pizza Burger Diner Gualán es de -0.18, lo que señala 
que hay insatisfacción en los usuarios por el servicio recibido. 
 
 Rafael (2016). Para su desarrollo del proyecto, para la obtención del grado de doctor 
Madrid 2016. “Gestión estratégica de la reputación. Eje central de la gestión 
empresarial”, de la Universidad Complutense de Madrid, su objetivo principal fue que 
toda comunicación en la compañía está dejando de ser una herramienta y está obteniendo 
dimensión estratégica. Así mismo, la comunicación en sentido extenso tiene cada vez una 
mayor presencia e importancia en nuestra sociedad y es el ámbito en el que se dispone la 
reputación de las empresas actualmente, en conclusión, los intangibles tienen cada vez 
una mayor relevancia en el conjunto de todos los activos de la compañía. 
  
López (2015). En su investigación, para optar el grado doctoral. “Reputación 
corporativa y visibilidad estratégica. Modelo de gestión de la reputación online y su 
aplicación en las empresas de Barcelona”, de la Universidad internacional de Catalunya, 
su objetivo principal fueron analizar el estado actual para la proyección del exterior de 
las compañías, para un establecido espacio geográfica notable por su impacto económico 
y desarrollo en el sector tecnológico y de marketing, en su conclusión final, nos indica 
que en su marco teórico de su reciente proyecto ha ido plasmando la “aportación clásica” 





principios, para aclarar las ideas, para presentar modelos que nos expliquen y anuncien 
las consecuencias en las actividades de las empresas. 
 
Abad & Pincay (2014). En su trabajo de investigación, para la obtención del grado 
de ingeniera comercial marketing, “Análisis de calidad del servicio al cliente interno y 
externo para propuesta de modelo de gestión de calidad en una empresa de seguros de 
Guayaquil”, de la Universidad Politécnica Salesiana Ecuador, uno de sus objetivos 
principales fue estudiar su V1 dentro y fuera de muchas compañías de seguros de la 
localidad de Guayaquil con el propósito de incrementar el rango del negocio de la 
compañía, en su estudio fue de tipo inductivo – analítico se encuesto a 80 colaboradores, 
concluyo diciendo que la empresa de seguros estudio su nivel de complacencia y 
percepción de los usuarios internos (trabajadores) y usuarios externos (promotores de 
seguros, asesores). Aclarando defectos de la buena calidad de servicio y su cultura de la 
empresa, las razones que influyen para incumplimiento del 80% de toda la producción 
anunciada por lo relacionado al importe construido en el año 2013. 
 
López (2013). Para su proyecto tesis, para la obtención del grado de licenciado en 
ciencias de la comunicación México. “Imagen corporativa y su importancia para las 
organizaciones en la gestión de la impresión”, de la Universidad nacional autónoma - 
México, su principal objetivo fue establecer una comunicación eficaz y preciso que sea 
parte de una correcta definición de “publico” al que se pretende hacer llegar el mensaje, 
de tal modo que los criterios para las acciones de comunicación sean definidos de acuerdo  
a su relación con los destinatarios, como conclusión determino que estamos en un mundo 
globalizado y de constantes cambios donde las empresas, organizaciones, instituciones, 
partidos, etc, conformada por parte de nuestra vida cotidiana y por lo tanto, son 
observados como personas que interactúan con nosotros, que se expresan y que asumen 




Miranda (2017). Para el desarrollo de su tesis, para la obtención del grado de 
administración. “Calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en el banco 





principal objetivo fue Definir la relación que existe entre la calidad de servicio y la 
satisfacción de los clientes del Banco Internacional del Perú, Tienda 500 Huancayo; entre 
el año 2016 – 2017, en tal sentido se concluyó y se determinó que el buen servicio se 
vinculada mediante la captación y la similitud frecuente de todas las perspectivas del 
usuario sobre una función en particular. En esta investigación se mostrará que sí tiene 
correlación directa entre la V1 y V2 en el Banco en el Perú. En este sentido, ratificar si 
tiene el coeficiente gamma que es 0.924, lo cual indica una correlación elevada. 
 
 Fernández (2016). Para su investigación, para obtención del grado de licenciada en 
administración. “Calidad de servicio y fidelización de los clientes en la Caja Huancayo”, 
agencia Canto Grande, 2016, de la UCV, su objetivo principal fue fijar la correlación que 
hay entre la V1 y V2 de sus usuarios de Caja Huancayo, logrando como conclusión 
aceptable. Por consiguiente, en el aspecto parcial como total. La efectividad dentro del 
estudio se ampara con la siguiente demostración: los resultados obtenidos mediante la 
evaluación de fiabilidad determinaron que la solidez interna de los resultados es de 0.805, 
para la V1° y 0.766 para la V2°. 
 
Del Águila (2016). Para su trabajo de investigación, para la obtención del grado de 
licenciado en Administración de Empresas. “Calidad de servicio e imagen corporativa 
percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 2016”, de la 
UCV, su principal objetivo fue fijar la relación que existe entre la V1 y V2 por los usuarios 
de la Municipalidad De Trujillo. Llegando a concluir finalmente que para toda compañía 
la calidad del servicio es primordial porque se vincula de manera significativa para la 
imagen corporativa de la Municipalidad de Trujillo percibida por todos sus clientes que 
utilizaron de los servicios municipales del año 2016, esto fue demostrado por una 
correlación del .722.     
  
Sánchez (2016). Para investigación, “Relación entre imagen corporativa y calidad 
del servicio de La Corte Superior de Justicia de La Libertad – Trujillo en el año 2016”, 
de la UCV, determinando para su objetivo principal precisar la relación que hay entre la 
V1 y V2 en La Corte Superior de Justicia, la tesis se desarrolló por un nivel descriptivo, 
su diseño de estudio fue no experimental de corte transversal, en conclusión obtuvo que 





Superior de Justicia, determinado por los clientes analizados que se descubren durante los 
proceso de litigio, a su vez fue interpretado por una correlación del 0,478** y una alta 
significancia del 0,000. 
 
Rosas (2016). Para su investigación, “Relación entre imagen corporativa y 
satisfacción del cliente del Hipermercado Tottus del Mall Aventura Plaza, ciudad de 
Trujillo año 2016”. Con ello, optar por el grado de licenciado en Administración, en la 
UCV, por su presente investigación el principal objetivo fue precisar si existe relación 
entre la V1 y V2 del hipermercado Tottus del Mall Aventura Plaza. Para este proyecto se 
empleó el diseño no experimental, correlacional y de corte transversal, con una muestra 
de 384 usuarios a quienes se les realizo dos encuestas en escala de Likert, llegando como 
conclusión que mediante el factor de Spearman donde se creó un valor de 0.348 
elevadamente significativa, mediante ello nos señala que tiene una relación directa y 
moderada mediante su V1 y V2 del usuario, entonces se aprueba la hipótesis planteada 
por el investigador H1. 
 
1.3. TEORIA RELACIONADA AL TEMA 
1.3.1. Calidad De Servicio. 
1.3.1.1. Definición. 
 
Este proyecto de investigación está basado al estudio de la 1°variable y la 2° variable. 
Asimismo, se recurrió a distintas hipótesis de varios investigadores. 
 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), nos hablan acerca del concepto de calidad de 
servicio, va referido a la calidad percibida, es más el pensamiento de los consumidores 
sobre la excelencia en calidad y superioridad del producto, por lo tanto, el término de 
servicio significa un pensamiento total, o la posición, conjunta con la ventaja del servicio. 
Asimismo, la calidad recibida por todos los usuarios es relativa, con un nivel de 
conceptualización tan elevado que cualquiera de las características específicas y con una 
particularidad multidimensional del producto. Por último, la excelente calidad de servicio 
percibida por los usuarios se aprecia (alta o baja) en el ámbito sea semejan, gracias a la 
superioridad o ventaja concerniente a todos los bienes o servicios que el usuario analiza 






 Halvadia y Sharma (2015), nos mencionan, el servicio de buena calidad es uno de los 
factores muy importantes e influyentes en las personas. Asimismo, a diferencia de las 
ofertas de servicios y la construcción o desarrollo de ventajas competitivas en las 
organizaciones. Por ello, los valores de la semejanza de las opciones son parcialmente 
bajos en el ambiente en línea (p.30). 
 
Para Kotler y Armstrong (2003), nos mencionan, que el servicio de calidad se 
relaciona por el valor de satisfacer al usuario, a su vez es cierto como el conjunto de 
aspectos y las propiedades del servicio o producto pueden estar relacionados a la habilidad 
de poder complacer los requisitos del usuario, si las compañías logran conocer lo que 
piden y desean los clientes, podremos entonces lograr formar valor de manera correcta. 
(Kotler y Armstrong (2003), citado por Matsumoto Nishizawa, R. 2014). 
 
Para Kotler & Armstrong (2007), todas las compañías como modelo el 
planteamiento, dirección y control con el fin de conseguir satisfacer a sus clientes más 
importantes y rentables de la organización. Por esa razón, todos los estudios indican que 
la lealtad de los clientes está profundamente unida a los niveles más altos de entusiasmar 
a los consumidores, niveles que manifiestan un mejor desempeño de la compañía. Las 
empresas están innovando y encantando a sus consumidores garantizando sólo lo que 
puedan ofrecer y entregar más de lo que se comprometieron. Así, los usuarios que fueron 
fascinado con una performance superior y tienden a difundir su experiencia al momento 
de consumir, con ello, resulta favorable tener claro los factores para consolidar la señal e 
incrementar el abanico de clientes que pueda obtener la organización. (Kotler &; 




Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), nos mencionan como se utilizaron el modelo 
SERVQUAL para la variable de calidad de servicio, para ello, se empleó un cuestionario 







 Fiabilidad: es la habilidad para poder cumplir un servicio de modo aplicado, honesto, 
y confiable. Es decir, se cumple con lo prometido. 
 Capacidad de Respuesta: es tener capacidad y la disposición de ofrecer una ayuda a 
todos los usuarios y otorgar un excelente servicio con mayor prontitud y preciso.  
 Seguridad: son todos las atenciones manifestadas y los conocimientos por todos los 
colaboradores de la organización y sus capacidades donde dan credibilidad y generan 
confianza a las personas.  
 Empatía: es cuando la atención es personalizada por empresa hacia sus clientes que 
nos permite ponernos en el lugar de la otra persona. 
 Elementos tangibles: se refiere al aspecto e infraestructura como son; equipos, 
materiales de comunicación, ambientes y personal. (Parasuraman, Zeithaml y Berry 
(1988), citado por Ramos & Torres, 2016). 
 
Existen varios métodos para medir un servicio de calidad mediante la evaluación al 
usuario, dentro de los cuales el modelo SERVQUAL, elaborado por Zeithaml, 
Parazuraman y Berry, está conformada por muchas respuestas múltiples diseñadas a 
entender las probabilidades de los todos los usuarios, mediante el propósito de aumentar 
un servicio de calidad ofrecida por una empresa. (Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), 
citado por Ramos & Torres, 2016). 
 
1.3.1.3.  Importancia de calidad de servicio. 
 
Para Aniorte (2013). Es primordial, un servicio de calidad es de vital importante para toda 
organización, con el pasar de los años ha ido evolucionando y con el tomando fuerza 
conforme fue aumentando la competencia. Por ello, mientras existan más organizaciones, 
los clientes tienen mayores oportunidades de determinar en donde y cuando adquieren el 
producto o servicio que requieren y satisfacen sus necesidades. Los usuarios cada vez son 
más exigentes al momento de seleccionar un producto o servicio. Por consiguiente, no 
solo buscan buenos precio y una buena calidad de servicio, sino también, una excelente 







1.3.1.4. Medición de la calidad de servicio. 
 
Parasuraman, zeithaml y Berry (1988) indica como: 
Cada ítem está representado por las diferentes fases con sus 5 dimensiones de calidad de 
servicio en cuanto al instrumento SERVQUAL. Así mismo, esto genero 22 ítems. Cada 
uno de estos artículos de investigación fue uniendo dos estados, una de ellas para evaluar 
las expectativas sobre la empresa y el segundo estado para poder calcular y evaluar la 
apreciación de la organización los cuales se están evaluando la calidad de servicio. Se 
empleó 5 puntos de medición que parten desde “totalmente de acuerdo (5) a “totalmente 
desacuerdo” (1). (Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), citado por Ramos & Torres, 
2016). 
 
1.3.1.5. Características del servicio al cliente. 
 
Según Aniorte, N. (2013). nos habla, que varias de estas características tienen que persistir 
y ejecutar con los estándares correctos para ofrecer un servicio de calidad las cuales 
veremos a continuación:  
 
 El compromiso de cumplir con sus objetivos. 
 Debe de ser claro y preciso según su diseño. 
 Debe de ser fácil y sencillo para poder usarlo. 
 Debe dar soluciones y concretar con sus exigencias de todos los usuarios. 
 Debe proporcionar buenos resultados. 
 
1.3.2. Imagen Corporativa. 
1.3.2.1. Definición. 
 
Schelesinger y Alvarado (2009), nos señalan que toda imagen corporativa es el inicio de 
partida para una organización, es la forma como se percibe una compañía para 
diferenciarnos de la competencia, así mismo, la imagen debe estar alineada, para así poder 
cumplir los objetivos de concretar la misión, visión, valores y la filosofía de la empresa. 
debido a que los espectadores contribuyen mucho con los resultado, por lo tanto, todas 





elaboraciones mentales y memorias, revelan asociaciones que sostienen cierta estabilidad, 
la imagen corporativa no es algo fijo, por ello, tienen un sistema dinámica y sensible que 
contribuida a muchos cambios constantes producidos en nuestro entorno social por las 
tacticas de las empresas o de la competencia (Schelesinger y Alvarado (2009), citado por 
García 2017). 
 
 Pasquel, Báez, Pauker y Apolo (2016), nos hablan, de cómo las imágenes 
corporativas se definen a manera de recuerdos o representaciones mental que conforma 
cada persona, organizada por una cantidad de características de las compañías; cada uno 
de esas características puede cambiar, y a la vez la coincidencia o no con la unión de 
cualidades ideales de dicha persona (p.5). 
 
 Sánchez y Pintado (2013), ellos mencionan que toda imagen corporativa es el estudio 
de la captación de los consumidores sobre algunas entidades denominada en la literatura 
del Marketing por el análisis de la imagen corporativa. Esto hace referente generalmente 
a la imagen o identidad asociada de una organización, basándose a la captación de los 
grupos de interés sobre la organización. (Sánchez y Pintado (2013), citado por Cordero, 
2016). 
 
 Según Pérez (2011), Las empresas son algo más que una marca busca beneficios 
económicos para la organización. Asimismo, las estrategias comerciales están centradas 
en las ofertas que puedan ofrecer las organizaciones, teniendo un planteamiento más 
orientado positivamente a muchos aspectos que pueden definir a la compañía a nivel 
institucional, permitiendo impulsar el nivel de competitividad de la compañía. (Pérez 
(2011), citado por Sánchez, B. R., Broncano, S. G., & Talaya, Á. E. 2014). 
 
 Según Ruiz (2012) nos señala, que las imágenes son percibidas por todas las personas 
que no tienen información ni cuentan con experiencias necesaria para saber si lo que la 
organización planea le relaciona con la realidad, por lo que fundamenta su valoración en 
los mensajes corporativos. El prestigio, no obstante, se estructura a partir de las 
percepciones de los stakeholders externos que tienen relación con la compañía. Sus 





acceda obtener información suficiente para contrastar (Ruiz (2012), citado por Sánchez, 
B. R., Broncano, S. G., & Talaya, Á. E. 2014). 
 
Bravo, Montaner y Pina (2009), nos mencionan como, La imagen corporativa se ha 
vuelto indispensable y primordial para las compañías, que observan como sus clientes 
apenas distinguen como sobresalen entre los productos y servicios financieros ofrecidos 
por unas y otras organizaciones. Así mismo, los objetivos de la imagen corporativa es 
transmitir mediante de un método de conexiones personales e impersonales, formando así 
una entidad corporativa con el cual se puede identificar y diferenciar del resto de 
entidades, a través de la percepción de todos los mensajes recibidos o percibidos. A su 
vez, es un principio de procesos, estrategia y cultura empresarial, donde se pueden 
determinar uno de los objetivos fundamentales de la imagen se manifiesta la personalidad 
de la organización. Por ello, la personalidad de una organización son los conjuntos de 
cualidades y valores obtenidos como propios. Por tanto, se puedan diferenciar del resto 
de sus competidores de esa manera se expresa en el nombre, logotipo y colores 
corporativos. (p.69).  
 
Martínez, Montaner, Pina, Bravo y Carrasco (2008), nos mencionan de como: El 
estudio de las impresiones de todos los clientes acerca de una compañía se determina en 
la historia del marketing como un análisis o proceso de la imagen corporativa. Esta 
definición establece como alusión frecuentemente cuando la imagen se asocia al nombre 
de una empresa y con ello en los pensamientos de todos los consumidores sobre las 
organizaciones. actualmente, las empresas son prudentes de que una imagen corporativa 
solida beneficia la captación y la aceptación de los clientes del mercado tanto como los 
inversionistas, colaboradores actuales de las empresas y asimismo los próximos 
aspirantes; dificultan los desplazamientos la competencia e incrementa la rentabilidad de 
la compañía (p.9). (Bravo, Montaner y Pina (2009), citado por Gil, R.., Gutiérrez, T., & 
Pérez, J. M. P. 2009). 
 
1.3.2.2.  Dimensiones. 
 
En este proyecto de investigación se tomó el modelo de Schelesinger y Alvarado (2009), 





las entidades es enfocarnos a los resultados; creando una amplia autonomía en el personal 
para poder liderar y tomar decisiones, por lo que necesariamente debemos sostener la 
motivación y compromiso de todas las organizaciones.  
 
 Eficiente, son aquellas organizaciones que son aptos de poder lograr sus objetivos y 
cumplir con sus trabajos. 
 Amigable, es cuando la organización tiene personal idóneo que se muestran con 
cordialidad y cortesía al momento de brindar un servicio o producto. 
 Innovadora, son aquellas organizaciones o empresas que cuentan con un plan 
estratégico planteado, una visión identificado que requiere la sociedad, logrando una 
capacidad dentro y fuera para así poder tener una ventaja competitiva. 
 Progresista, es aquella organización que persigue los procesos sociales, económico de 
sus consumidores. 
 Segura, es aquella compañía que ofrece una mayor tranquilidad a todos sus clientes al 
momento de usar cualquier servicio que brinda la organización. (Schelesinger y 
Alvarado (2009), citado por García 2017). 
 
Existen varios métodos de medición de imagen corporativa sobre el propósito global que 
tienen toda organización sobre los productos o servicios que ofrece una, dentro de los 
cuales el modelo elaborado por Schelesinger y Alvarado (2009), esto nos ayuda a medir 
la identidad de la empresa. (Schelesinger y Alvarado (2009), citado por García 2017). 
 
1.3.2.3. Importancia de imagen corporativa. 
 
Según Paul C. (2014), Con el pasar de los tiempos la imagen corporativa ha adquirido un 
valor primordial, creando conciencia para todas las organizaciones como un activo 
intangible táctico de la misma. Ocupando un lugar en el pensamiento de todos los clientes. 
Mediante la imagen corporativa, la compañía existe para el público. Así mismo, facilita la 
diferenciación de los competidores, por medio del perfil organizacional creando un valor 
para todos los usuarios. Por tanto, disminuye el factor situacional mediante la influencia al 
momento de la decisión de compra o a la hora de elegir un servicio. Por último, una empresa 
que tenga en alto una buena imagen podrá vender u ofrecer un servicio de calidad y satisfacer 





1.3.2.4. Medición de la imagen corporativa. 
 
Schelesinger y Alvarado (2009) nos menciona como: 
Podemos evaluar la imagen corporativa en una empresa. Para ello, se realizó una encuesta 
que está constituida por cuatro ítems correspondiente. Para poder medir las propiedades 
que esta percibidas por la organización se empleó escala tipo Likert conformada por cinco 
puntos, 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). Todos estos 
resultados técnicos de la varianza fueron analizados y estudiados, mediante el apoyo del 
programa SPSS versión 23 (p.18). 
 
1.3.2.5. Características de imagen corporativa. 
 
Según Joan C. (2009). Podemos señalar las siguientes componentes de la imagen 
corporativa: 
a) Tiene una dirección, en este sentido, los clientes pueden tener una imagen beneficioso 
y adverso de la compañía. 
b) tiene una magnitud, mediante ello, la imagen corporativa puede tener una dirección y 
ser seguro o inseguro en las personas. 
c) Tiene una causa, conformada por los intereses elementales que llevan a que los sujetos 
tengan una. (Joan C. (2009), citado por Gamarra R., Guerrero, V., & Amalia, M. 2015) 
 
1.3.3.  Calidad de Servicio e Imagen Corporativa. 
 
Jung y Liang (2014), consideran que, para incrementar los productos y servicios 
estandarizados debemos tener una buena calidad y un buen precio de toda organización, 
los resultados por el aumento de las competencias de las compañías, la imagen 
corporativa es la principal herramienta del marketing. Asimismo, se explica al 
comportamiento global parcial y la intuición que cada cliente pueda tener de acuerdo a 
los productos y servicios ofrecidos por las organizaciones relacionados a los datos y las 
experiencias obtenidas ante todo por la colaboración y sus funciones notables de los 
usuarios. La imagen corporativa se describe por la parcialidad del cliente, es más, lo que 
sienten y opinan sobre las organizaciones. Muchos investigadores piensan que las 





ofrecidos por las compañías para modernizar la observación del cliente, porque nos ayuda 
a disminuir las incertidumbres de todos consumidores a la hora de tomar decisiones de 
compra. (p.81).  
 
1.3.4. Relación entre calidad de servicio e imagen corporativa. 
 
Según Fuente y Rey (2008), nos dicen que las imágenes llegan a considerar ciertas 
influencias a largo plazo al momento de escoger o utilizar un buen servicio en los clientes, 
para así poder logra retener en el subconsciente del cliente la imagen que más les llame 
la atención o crean que sea de su preferencia, esto influye en el momento de compra 
(p,81). 
Cuando un cliente decide comprar o adquirir un producto o servicio por primera vez 
observa y analiza si le va a satisfacer o no sus necesidades o expectativas que pueda tener, 
hay muchos elementos que influyen y son las siguientes; carteles, propaganda, volantes, 
etc. De acuerdo a esto logra ubicarse en el subconsciente y de acuerdo a la percepción 
que tiene del bien o servicio ofrecido por la organización. 
 
1.4. FORMULACIÓN DE PROBLEMA 
 
1.4.1. Problema General: 
 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa percibida por 




1.4.2. Problema Específico: 
 
¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y la imagen corporativa percibida por los usuarios 
de Mibanco Santa Clara, 2018? 
¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa percibida 





¿Cuál es la relación entre la empatía y la imagen corporativa percibida por los usuarios 
de Mibanco Santa Clara, 2018? 
 
1.5. JUSTIFICACIÓN DE ESTUDIO 
 
Toda empresa busca brindar una imagen corporativa buena y una excelente calidad de 
servicio, como señalar si el funcionamiento y la actividad de estos satisfacen todas las 
expectativas de los servicios ofrecidos a los usuarios de Mibanco Santa Clara. 
 
 Por ello. tratamos de manifestar la relación que pueda haber entre la V1 y la V2, de 
forma tangible e intangible (Organización, Merchandising, tiempo de espera, atención al 
cliente, entre otros), de Mibanco Santa Clara para argumentar si el funcionamiento de 
esta organización logra satisfacer con las perspectivas de los servicios ofrecidos en la 
organización. Por tanto, el argumento de esta investigación puede ser de condición 
práctico, metodológico, teórico, económico y social. 
 
 Desde el punto de vista práctico, se pudo decretar que hay relación entre la 1° 
variable y 2° variable de Mibanco Santa Clara. Con ello, se pudo lograr los objetivos 
propuestos, la justificación metodológica como también utilizamos investigación 
científica, usando método de estudio como cuestionarios para entonces poder desarrollar 
en una base de datos y de este modo podremos lograr las soluciones deseados que se 
mostraran en la investigación. 
 
Desde el punto de vista teórico, indaga mediante el uso de la teoría y las opiniones 
básicas de la V1 y V2, despiertan todas las necesidades y la valoración de estas, por ello, 
las empresas nos puedan dar como resultado un excelente servicio de calidad para todos 
los clientes. 
 
 Desde el punto de vista metodológico, nos sirve como referente para todos los 
profesionales e investigadores que deseen ejecutar búsquedas de investigaciones de este 






 Desde el punto de vista social, esta asesoría nos faculta que toda comunidad 
universitaria tenga sabiduría de los resultados alcanzados, con el fin de respaldar la 
eficiencia del servicio que prestan a sus alumnos. 
Desde el punto de vista económico, el propósito con la valoración económica es la 
de abastecer adecuadamente los elementos sobre los costos y beneficios de esta 
investigación, de esta manera se podrá establecer la conveniencia al poner en práctica las 




Hipótesis General  
Existe relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa percibida por los 




H1: Existe relación entre la fiabilidad y la imagen corporativa percibida por los usuarios 
de Mibanco - Santa Clara, 2018. 
H2: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa percibida 
por los usuarios de Mibanco - Santa Clara, 2018. 
H3: Existe relación entre la empatía y la imagen corporativa percibida por los usuarios 
de Mibanco - Santa Clara, 2018. 
 
1.7. OBJETIVOS  
 
Objetivo General 
Determinar la relación que existe entre la Calidad de servicio y la Imagen corporativa 
percibida por los usuarios de Mibanco - Santa Clara, 2018. 
 
Objetivos Específicos 
O1: Determinar si la fiabilidad se relaciona con la imagen corporativa percibida por los 





O2: Determinar si la capacidad de respuesta se relaciona con la imagen corporativa 
percibida por los usuarios de Mibanco - Santa Clara, 2018. 
O3: Determinar si la empatía se relaciona con la imagen corporativa percibida por los 


































2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN. 
 
En primer lugar, comenzaremos con el desarrollar de esta investigación se utilizó un 
diseño de enfoque cuantitativo de corte transversal – no experimental porque no se pueden 
manipular el comportamiento de ambas variables, es de tipo descriptivo / correlacional 
básico. con ello, se realizó el procedimiento de encuesta para conseguir y recolectar la 
asesoría mediante un cuestionario de preguntas bien elaborado y validado por expertos. 
 
 Investigación no Experimental: Para Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos 
mencionan como estos “análisis se efectúan sin ninguna manipulación intencionada de 
variables y donde solo se contemplan fenómenos en su ambiente natural para 
examinarlos” (p. 152). 
 
 Diseños transaccionales o transversales: Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2014), determina que las “investigaciones que selecciona datos en un solo instante” 
(p. 154). 
 
 Diseños transaccionales correlaciónales: Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2014), señalan que los diseños transaccionales correlaciónales “Describen relaciones 
entre dos o más categorías, conceptos, variables en un momento señalado, ya sea en 
términos correlaciónales, o en función de la relación causa – efecto” (p.157). 
 
2.1.1. Un diagrama de este tipo seria el siguiente. 
 
 
            OX   M = Muestra 
      O1 = V1 
        M                            r   O2 = V2 
         r = Relación de las variables de estudio 






2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN. 
2.2.1. Variable de estudio 
En este proyecto de investigación se trabajó con 2 variables que son las siguientes:  
 
V1: Calidad de servicio 
V2: Imagen corporativa 
 
2.2.2. Operacionalización de Variables 
2.2.2.1. Variable 1 Calidad De Servicio.  
 
Definición Operacional: esta variable está conformada por 5 dimensiones relacionados a 
la V1, los cuales se miden por medio de un cuestionario de 22 ítems tipo escala Likert. Se 
empleó para la elaboración de la encuesta que es herramienta primordial para el recojo de 
toda la información. 
 
Dimensión 1: Fiabilidad 
Dimensión 2: Capacidad de respuesta  
Dimensión 3: Seguridad  
Dimensión 4: Empatía  
Dimensión 5: Elementos tangibles  
 
2.2.2.2. Variable 2 Imagen Corporativo. 
 
Definición Operacional: esta variable está conformada por 4 dimensiones relacionados a 
la imagen corporativa, los cuales se miden mediante un cuestionario de 16 ítems 
determinando que, a través del uso de un cuestionario acondicionado a la escala de Likert, 
nos permitirá desarrollar estrategias para el beneficio de la organización. 
 
Dimensión 1: Dinámica  
Dimensión 2: Eficiente  






CUADRO DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES: 
TABLA N° 1 















Parasuraman (1980) nos 
habla también que la 
calidad de servicio, no 
solo busca  una ventaja 
competitiva, sino también 
de transformar personas, 
renovando los procesos de 
satisfacción del cliente y 
tener un vínculo a largo 
plazo (Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988), 
citado por Ramos & 
Torres, 2016). 
Esta variable está 
conformada por 5 
dimensiones 
relacionados a la V1, los 
cuales se miden 
mediante un cuestionario 
de 22 ítems tipo escala 
Likert. Siendo utilizado 
para la elaboración de la 
encuesta que es el 
instrumento utilizado 
para recoger la 
información.. 
Fiabilidad 















Atención personalizada 13-14 
Interés del cliente 15-16 
Elementos 
tangibles 
Instalaciones físicas 17-18 









Schelesinger y Alvarado 
(2009), señalan que la 
imagen corporativa es  tipo 
de la objetividad, pero no 
es la exiatencia misma, 
debido a que el espectador 
contribuye mucho en los 
resultado,, (Schelesinger y 
Alvarado (2009), citado 
por García 2017). 
Esta variable está 
conformada por 4 
dimensiones 
relacionados a la imagen 
corporativa, los cuales se 
miden mediante un 
cuestionario de 16 ítems 
determinando que, a 
través del uso de un 
cuestionario adaptado a 
la escala de Likert, nos 
permitirá desarrollar 
estrategias para el 

































Esta población consta de 100 personas, compuesta por todos los usuarios de Mibanco 
Santa Clara, de ambos sexos, en la categoría de edades de 18 a 65 años. Así mismo, como 
el muestreo es censal se tomará toda la población mediante la recopilación de datos de 





¿Qué edad tiene usted? 
Edad Frecuencia % válido 
 
18 - 28 46 46,0 % 
29 - 41 28 28,0 % 
42 - 56 26 26,0 % 
Total 100 100,0 % 
 
MUESTRA POR EDAD 
Los resultados analizados en la tabla N°1, nos señalan que las edades de los usuarios de 
Mibanco Santa Clara fluctúan entre los 18 y 56 años. 
Según Hernández et. al. (2014). Afirma que, puesto que se utilizaron con la totalidad de 
la población de Mibanco Santa Clara al momento de la recopilación de datos, no se utilizó 
la formula estadística para definir la muestra. De igual forma, toda la indagación puede 
ser más precisa y contundente. 
 
2.3.2.1. COMPOSICIÓN DE LA MUESTRA 











MUESTRA POR SEXO 
 
Como podemos ver en la muestra de la tabla N°2, el conjunto de mujeres es superior en 
la muestra tomada. 
 
2.4. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 
 
Con esta presente investigación se consideró utilizar dos cuestionarios de preguntas para 
la selección tipo escala, uno de los cuestionarios fue para evaluar la V1 y el otro 
cuestionario para la evaluar la V2. Por ello, se consideró usar los procedimientos de 
confiabilidad y validación conveniente; por consiguiente, se realizan estos tipos de 
pruebas con el propósito de poder obtener que tan confiable pueda ser este proyecto. 
 
2.4.1. Estudio psicométrico de la prueba de calidad de servicio. 
 2.4.1.1. Estudio de Ítems y confiabilidad del área de calidad de servicio. 
 
TABLA N°4 
Estadísticas de total de elemento 
AREAS 
Media de 











AREAFIAB 68,7700 ,747 3,85436 
100 
 
AREACAPRE 69,7300 ,848 3,72406 
AREASEGU 69,6200 ,900 4,73969 
AREAEMPA 68,4300 ,971 4,84152 
AREAELEMTA 60,3300 ,919 6,34352 
 
¿Cuál es el sexo? 
Sexo Frecuencia % válido 
 
Masculino 49 49,0 % 
Femenino 51 51,0 % 






Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




,947 ,954 5 
 
Estudios De Confiabilidad De La Variable Calidad De Servicio 
 
Estos resultados nos permiten tener en cuenta que todas las correlaciones ítem – test 
modificadas tienen una superioridad a 0.20, con el cual podemos indicar que los ítems 
son firmes entre sí. 
Para los estudios de confiabilidad por deducción interna. así mismo, del alfa de cronbach 
asciende a 0,954 en efecto es significativo; lo que permite terminar, que el área de los 
contenidos muestran confiabilidad. 
 
2.1.4.2. Estudios de la validez de constructo de calidad de servicio. 
TABLA N° 6 
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,819 
 
Varianza total explicada 
N = 100 
Sig. ,000 
 84,705 % 
  
 
Estudios De Validez De Las Áreas De Calidad De Servicio 
 
Estos resultados nos permiten valorar el cumplimiento muestral de Kaiser-Meyer-Olkin, 
obtiene como resultado un valor de 0,819. Por lo tanto, es considerado como apropiado; 
mediante los resultados mostrados, nos muestra que la correlación de los coeficientes 
entre ítems son los aceptablemente altos para seguir con el estudio factorial. 
También podemos apreciar que hay una sola causa que demuestra el 84,705 % de la 
varianza total. Con este resultado podemos determinar que las pruebas de la V1 muestran 








2.4.2. Estudio psicométrico de la prueba de imagen corporativa. 
2.4.2.1.  Estudio de Ítems y confiabilidad del área de imagen corporativa. 
TABLA N° 7 
Estadísticas de total de elemento 
AREAS 
Media de escala 









AREADINA 44,7100 ,919 4,26690 
100 
 
AREAEFIC 45,0300 ,942 3,94973 
AREAAMIG 45,9000 ,851 3,63055 
AREAINNOVA 45,4700 ,954 3,66942 
 
TABLA N° 8 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach 




,965 ,966 4 
 
Estudio De Confiabilidad De La Variable Imagen Corporativo 
Estos resultados nos permiten precisar que las correlaciones ítem – test corregidas son 
superiores a 0.20, por ello, podemos decir que los ítems son consistentes entre sí. 
Este estudio de confiabilidad por consistencia interna a través del alfa de cronbach se 
eleva a 0,966 por ello, los resultados son significativos; en pocas palabras nos permite 
concluir, que las áreas de los contenidos muestran confiabilidad. 
 
2.4.2.2. Estudio de la validez de constructo de imagen corporativo. 
 
     TABLA N° 9 
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,756 
 












Estudios De Validez De Las Áreas De Calidad De Servicio 
 
Estos resultados nos permiten precisar que la medida de la adaptación muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin, alcanza un valor de 0,756 por lo tanto, se estima como adecuado; con estos 
resultados, podemos indicar que todos los factores de correlación entre ítems son lo 
suficientemente altos por el cual puede permanecer con el análisis factorial. 
 
2.4.3. Validez 
2.4.3.1. Validez de contenido.  
 
Este instrumento sea sometido o validado por la opinión de jueces, con el propósito de 
reunir sugerencias sobre la composición de los todos los ítems, valorar las 
recomendaciones correspondientes, de tal modo, se procedió a desarrollar cambios en 
algunos ítems de acuerdo a la forma de cómo se expresa. 
 
2.4.3.2. Validez de constructo. 
 
Para poder validar el siguiente constructo se empleó la técnica. Correlacionar mediante 




Gracias a la confiabilidad de este proyecto, se ejecutará una evaluación piloto con el fin 
de constatar la veracidad de la Investigación. De la misma manera, se realizará el 
cuestionario de preguntas de tipo escala Likert. Por ello, en este trabajo de investigación 
se utilizó el factor Alfa de Cronbach que nos proporcionará medir la escala. 
 
2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS. 
 
En este trabajo de investigación pudimos utilizar los datos obtenidos en el programa SPSS 
Estadísticas, versión 23. De este instrumento los estudios sirven para conseguir figuras y 





estudiar la correlación entre la V1 y V2. finalmente terminaremos con el análisis, se 
usarán el coeficiente Rho de Spearman. 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS. 
 
Tomando como consideración todas las características del proyecto, fueron estudiados 
los aspectos éticos muy primordial, precisamente se estudiará la información de personas, 
usuarios del Banco. El origen de la información será de afuera, y se llevará a cabo en la 
empresa Mibanco Santa Clara. Por lo tanto, no podemos solicitar información de los 
directivos ni (empleados) de la empresa. En tal sentido, se custodiará anónimamente la 
confidencialmente a cada uno de los participantes con las consideraciones en todo 
instante, antes, durante y después del proceso de la recolección de datos; protegiendo así 

























3.1. PRESENTACION DE RESULTADOS. 
3.1.1. ANALISIS DESCRIPTIVO. 
3.1.1.1. Estudio de bondad de ajuste de la curva normal de la V1. 
TABLA N° 10 
a. La distribución de prueba es normal.     b. Se calcula a partir de datos. c. Corrección de significación de Lilliefors 
Estudio de bondad de ajuste de calidad de servicio: 
Para estos resultados del análisis de la Bondad de ajuste de la curva normal, se realizó 
mediante la prueba del Kolmogorov – Smirnov. con ello, poder tener un resultado 
observada en la tabla N° 9, donde se puede apreciar y demuestra que todos los resultados 
obtenidos fueron estadísticos K – SZ. Por lo tanto, no hay diferencia significativa, donde 
se puede llegar a una conclusión mediante las reparticiones de valores de la calidad de 
servicio estudiados no presentan aproximaciones adecuadas a la repartición normal, por 
tanto, es apropiado utilizar contrastes estadísticos no paramétricos en el estudio de los 
datos de esta investigación. 
 
3.1.1.2. Estudios de bondad de ajuste de la curva normal de la V2. 
 
TABLA N° 11 
AREAS N Media 
Desviación 
típica 
K – SZ 
DINAMICA 
100 
15,6600 4,26690 ,000c 
EFICIENTE 15,3400 3,94973 ,000c 
AMIGABLE 14,4700 3,63055 ,001c 
INNOVADORA 14,9000 3,66942 ,000c 





AREAS N Media 
Desviación 
típica 
K – SZ 
FIABILIDAD 
100 
15,4500 3,85436 ,000c 
CAPACIDAD DE RESPUESTA 14,4900 3,72406 ,006c 
SEGURIDAD 14,6000 4,73969 ,000c 
EMPATIA 15,7900 4,84152 ,000c 





Estudios de bondad de ajuste de calidad de servicio: 
Con estos resultados del análisis de la Bondad de ajuste de la curva normal, realizada por 
los valores obtenidos mediante la prueba del Kolmogorov – Smirnov para una muestra 
observada en la tabla N° 10, donde se demuestra que todos los valores se obtenidos 
estadísticos K – SZ. Por lo tanto, no hay diferencia significativa, donde podemos 
determinar que las reparticiones de los valores de la imagen corporativa estudiados no 
presentan aproximaciones adecuadas a la distribución normal, para ello, es apropiado 
utilizar contrastes estadísticos no paramétricos en el estudio de los datos de esta 
investigación. 
 
3.1.2. Análisis correlacional. 
3.1.2.1. Estudios de las correlaciones entre la V1 y V2. 
TABLA N°12 



































,805** ,752** ,787** ,804** ,806** 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  N = 100 
 
Correlaciones a través de la V1 y V2. 
Con los análisis de las correlaciones atreves del área de V1 y V2 nos faculta precisar 
que todas las correlaciones son significativas, percibiendo que todas las correlaciones 
que alcanzan un alto valor es: 
 Área de dinámica con el total de calidad de servicio (r = 0.805). 
 Área de eficiencia con el total de calidad de servicio (r = 0.752). 
 Área de amigable con el total de calidad de servicio (r = 0.787). 
 Área de innovadora con el total de calidad de servicio (r = 0.804). 
 Área de fiabilidad con el total de imagen corporativo (r = 0.636). 





 Área de seguridad con el total de imagen corporativo (r = 0.797). 
 Área de empatía con el total de imagen corporativo (r = 0.813). 
 Área de elementos tangibles con el total de imagen corporativo (r = 0.820). 
 
3.1.3. Análisis de Relación entre la V1 y V2. 
3.1.3.1. Descripción de correlación entre V1 y V2. 












Sig. (bilateral)  ,001 






Sig. (bilateral) ,001  
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
A continuación, podemos observar en la presente tabla N° 11, que tiene correlación 
significativa de 0,806 para la variable 1 y variable 2, lo cual podemos manifestar que la 
hipótesis ha sido aceptada y es aplicable para la muestra de estudio. 
  
3.1.4. Análisis de Relación entre Fiabilidad e Imagen Corporativa. 
3.1.4.1. Descripción de correlación entre fiabilidad e imagen corporativa. 
 









Sig. (bilateral)  ,001 






Sig. (bilateral) ,000  
N 100 100 






Así mismo, mostramos en los resultados presentados en la tabla N° 12, que tiene 
correlación significativa de 0,636 para la variable de fiabilidad e imagen corporativa, lo 
cual podemos confirmar que la hipótesis ha sido aceptada y es aplicable para la muestra 
de estudio. 
3.1.5. Análisis de Relación entre Capacidad de Respuesta e Imagen Corporativa. 
3.1.5.1. Descripción de correlación entre Capacidad de Respuesta e imagen corporativa. 











1,000  ,730** 
Sig. (bilateral)  ,006 






Sig. (bilateral) ,006  
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Como podemos observar los resultados adquiridos en la tabla N° 13, donde tiene 
correlación significativa por 0,730 entre capacidad de respuesta e imagen corporativa, lo 
cual nos proporciona confirmar que la hipótesis ha sido aceptada y es aplicable para la 
muestra de estudio. 
 
3.1.6. Análisis de Relación entre Empatía e Imagen Corporativa. 
3.1.6.1. Descripción de correlación entre empatía e imagen corporativa. 









Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 100 100 





Así como podemos apreciar en los resultados adquiridos en la tabla N° 14, tiene una 
correlación significativa de 0,813 entre empatía e imagen corporativa, lo cual podemos 































3.2. CONTRASTACIÓN DE HIPOTESIS. 
3.2.1. Hipótesis. 
1. Con el desarrollo de esta investigación se realizó como hipótesis general; si existe 
relación directa entre V1 y V2 percibida por los usuarios de Mibanco - Santa Clara, 
2018. Esta hipótesis de calidad de servicio queda demostrada obteniendo como 
resultado correlacional significativa de 0,806, ante estos argumentos de hipótesis Rho 
de Spearman, nos manifiesta la vinculación directa que hay entre la V1 y V2 
corporativa es favorable y alta. Por ello, mientras Mibanco presente cambios en el 
servicio de calidad percibida por los clientes, con la evaluación de los clientes acerca 
de la imagen corporativa, cambiando así de forma proporcional y clara. Por ello, estos 
resultados nos permitieron afirmar que la hipótesis ha sido favorable para la 
investigación. 
2. Mediante esta presente investigación se planteó como hipótesis especifica 1; Existe 
relación entre la fiabilidad y la imagen corporativa percibida por los usuarios de 
Mibanco - Santa Clara, 2018. La correlación que hay entre fiabilidad e imagen 
corporativa es positiva de 0,636. asimismo, que cuanto mayor sea la fiabilidad de 
Mibanco percibida por los usuarios existirán mayores ventajas de la imagen 
corporativa. Por ello, con estos resultados podemos acceder y reafirmar que la 
hipótesis ha sido aceptada. 
3. En esta presente investigación se planteó como hipótesis especifica 2; Existe relación 
entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa percibida por los usuarios de 
Mibanco - Santa Clara, 2018. La correlación existente entre la capacidad de respuesta 
e imagen corporativa es eficaz, como resultado obteniendo de 0,730, esto significa 
que a mayor capacidad de respuesta del personal de Mibanco percibida por los 
usuarios, hay superioridad de valoración de la V2 por todos los clientes. Por lo tanto, 
con estos resultados podemos acceder y reiterar que la hipótesis ha sido aceptada. 
4. En esta presente investigación se planteó como hipótesis especifica 2; Existe relación 
entre la empatía y la imagen corporativa percibida por los usuarios de Mibanco -
Santa Clara, 2018. Obteniendo un resultado de 0,813, esto significa que a mayor 
empatía de Mibanco hacia los clientes tiene una valoración muy alta acerca V1 y V2. 






4.1. Discusión de los Resultados. 
 
Para comenzar, con este presente capitulo se demuestran el estudio y a los resultados 
llegados en este proyecto de investigación con referente a las variables y dimensiones 
mencionados, determinados anteriormente por las encuestas realizadas a los clientes de 
Mibanco Santa Clara utilizan los servicios del banco. Por ello, nos facilitaron información 
primordial para con ello confirmar nos hablaron en teoría los diferentes autores, referente 
a la relación que existe entre V1 y V2, se puedo determinar que tenemos una correlación 
directa con estas variables y el resultado es de (0.806). Puesto que, se estableció la escala 
mediante la evaluación estadística Rho de Spearman, por lo cual, se pudo comprobar por 
un nivel de significancia de 0,001 menor a 0.05 donde rechazamos la hipótesis nula y 
aceptamos la hipótesis alterna. 
 
 En segundo lugar; queda probado que el objetivo general se cumple en esta presente 
investigación. Teniendo como primer objetivo específico la fiabilidad se relaciona con la 
V2 percibida por los usuarios de Mibanco Santa Clara. Esto nos define que tenemos una 
correlación valido de (0,636). Esta relación nos señala que durante Mibanco Santa Clara 
satisface con lo prometido y muestren importante disposición en dar solución a los 
problemas e incrementen el interés en facilitar con la información sobre las novedades 
que realizan; por consiguiente, los usuarios mostraran mayor aprobación hacia Mibanco. 
Siendo esta nueva imagen corporativa beneficiosa para el ejercicio como lo establece 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), nos define como la fiabilidad y habilidad 
desarrolla un servicio más minucioso; y apoyado por Sharma y Halvadia (2015), donde 
nos señala que las dimensiones más importantes con un buen servicio de calidad es la 
confiabilidad, la fiabilidad y la capacidad de respuesta de las compañías para así facilitar 
un servicio de acuerdo al compromiso de la organización. 
 
 Como también podemos apreciar en la relación de capacidad de respuesta y la imagen 
corporativa es provechosa de (0,730), establecida mediante la escala Rho de Spearman. 
Con ello, nos demuestra que Mibanco Santa Clara prioriza un buen servicio brindado con 
eficiente y rápido, los clientes sentirán mayor agrado y con el aumentará la validez de la 







capacidad de respuesta es tener voluntad y disposición de apoyar a los clientes, 
proporcionando un servicio eficaz. Por tanto, es indispensable que el personal de Mibanco 
sea muy eficiente a la hora de ofrecer los servicios, esto hará que la valoración respecto 
a la imagen corporativa se incremente. 
 
De igual manera, la relación entre la empatía y la imagen corporativa son favorable 
obteniendo un resultado de (0,813), según la medición obtenidos mediante la escala de la 
evaluación estadística de Rho Sperman, según lo definen Parasuraman, Zeithaml y Berry 
(1988), acerca de la empatía y la atención personalizada es indispensable en las 
organizaciones. Con él, se demuestra que si Mibanco Santa Clara garantiza un servicio 
de calidad en la atención que realizan el personal, velando los intereses del usuario 
recibiendo la capacitación necesaria y mejorando los horarios de atención según las 
necesidades de la población; la valoración del usuario respecto a Mibanco se irá en 
aumento y tendrá una mayor aprobación, teniendo como referencia a un organismo más 
accesible y eficaz, como lo señalan Schelesinger y Alvarado (2009), accesible, son 
aquellas organizaciones que tienen personal que muestran amabilidad y cortesía; y eficaz 
son todas las compañía que es decidida y minuciosa al momento de utilizar los recursos, 
sin influir los resultados obtenidos; por lo tanto, contribuyen a aumentar la empatía con 
los cliente de los servicios de Mibanco. 
 
Estos resultados encontrados guardan relación con lo que sostienen diversos autores 
en los trabajos previos, según Miranda (2017). En su conclusión se determinó que la V1 
está vinculada con la percepción y la similitud reiterada de las apreciaciones del usuario 
sobre un servicio en particular. En esta investigación se mostró que sí hay correlación 
directa entre la V1 y V2 de los usuarios en el Banco Internacional del Perú, Tienda 500 
Huancayo; 2016 – 2017 y para ratificar se tiene el coeficiente gamma que es 0.924, lo 
cual indica una correlación alta. 
 
 Por otro lado, Fernández (2016). Logro como conclusión conveniente conocer de 
manera parcial, así como total. La validez dentro del análisis se reafirma en las posteriores 
revelaciones: mediante los resultados obtenidos con respecto a la evaluación de la 
fiabilidad donde precisa la firmeza interna de la información recaudada resultó de 0.805, 





En otras aportaciones, Del Águila (2016). obtuvo como conclusión que para toda 
organización la calidad del servicio es primordial porque se relaciona de forma 
significativa sobre su variable n°2 de la Municipalidad de Trujillo percibida por los 
clientes que utilizan los servicios municipales, simbolizado por una correlación del .722.     
  
Para Sánchez (2016). En su tesis, se estudió el nivel descriptivo, diseño de 
investigación no experimental de corte transversal, determinando como conclusión, se 
obtuvo que toda relación entre V1 y V2 son reflejadas de modo eficaz en la Corte Superior 
de Justicia de Trujillo, determinado por todos los clientes procesados que continúan en 
curso de demanda, lo cual fue simbolizado por una correlación del 0,478** y una valiosa 
significancia del 0,000. 
 
Así mismo se puede evidenciar para, Rosas (2016). El utilizo una muestra de 384 
personas. Los cuales, empleo el diseño no experimental, correlacional y de corte 
transversal, donde se pudo realizar dos encuestas de tipo escala de Likert en la ciudad de 
Trujillo, llegando como conclusión que mediante el factor de Spearman considero un 
valor de 0.348 elevadamente significativa, donde se aprecia que hay relación directa y 






Por último, para poder constituir la relación entre V1 y V2 se empleó dos cuestionarios 
mediante la escala de tipo Likert uno para cada variable, mediante el coeficiente de 
Spearman, donde se aprueba la hipótesis que nos señala que la calidad de servicio se pudo 
relacionar de forma directa alta de 0,806**, con un nivel de significancia bilateral de 










En este proyecto de investigación realizado finalmente se pudo llegar a las 
conclusiones siguientes: 
1. Mediante estos resultados logrados luego de realizar la prueba estadística finalmente 
se pudo cumplir con el objetivo general de esta investigación. Con ello, se puede 
deducir que la relación que existe entre V1 y V2, son influenciadas de manera 
positiva y determinando que tenemos una correlación Rho Spearman de 0,806**, 
con un nivel de Significancia Bilateral de (0,001). 
 
2.  Así mismo, después de las pruebas estadísticas para el objetivo específico n°1 de 
este trabajo de investigación finalizamos hablando de como la fiabilidad se relaciona 
con la V2 percibida por los usuarios de Mibanco Santa Clara, 2018, influenciadas de 
manera positiva y determinando que la correlación Rho Spearman de 0,636**, con 
un nivel de Significancia Bilateral de (0,001). 
 
3. De igual modo, después de haber realizado contraste estadístico para el objetivo 
específico n°2 del trabajo de investigación se determinó que la capacidad de 
respuesta se relaciona con la imagen corporativa percibida por los usuarios de 
Mibanco Santa Clara, 2018. influenciadas de manera positiva y determinando que la 
correlación Rho Spearman de 0,730**, con un nivel de Significancia Bilateral de 
(0,001). 
 
4. Por último, después de haber realizado contraste estadístico para el objetivo 
específico n°3 del trabajo de investigación se concluyó diciendo que la empatía se 
relaciona con la V2 percibida por los usuarios de Mibanco Santa Clara, 2018, 
influenciadas de manera positiva y determinando que la correlación Rho Sperman de 








Después de obtener los resultados finales de la conclusión de “V1 y V2 de Mibanco Santa 
Clara – 2018”. 
 
Primera. Debido a la alta correlación encontrada entre la V1 y V2 se sugiere seguir usando 
la estrategia de plan de mejora para seguir teniendo la preferencia de los usuarios de Mibanco 
Santa Clara, para con el poder mejorar servicio de calidad que ofrecemos al 100%. Así 
mismo, con la imagen corporativa, puesto que ambas son percibidas por los usuarios. 
 
Segunda. Se recomienda mejorar la relación con los usuarios y capacitar al personal de 
Mibanco Santa Clara debido que tenemos una correlación moderada alta, para que mediante 
ello mejoren en la atención y demuestren fiabilidad al momento de cumplir sus promesas, a 
la vez tener un trato adecuado con cada uno de ello. 
 
Tercera. Se recomienda seguir simplificar los trámites y procedimiento administrativos que 
se realizan en Mibanco Santa Clara, dado que, la correlación es positiva, por tanto, 
apreciación de los clientes de la capacidad de respuesta sea óptima y rápido al momento de 
hacer los trámites. 
 
Cuarta. Se recomienda seguir realizar capacitaciones al personal administrativo de Mibanco 
Santa Clara de forma constante sobre el correcto trato y brindando una mejorar la atención 
que se realiza, demostrar un trato amable y de manera empática. Ya que, la percepción de 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TABLA N°18: Matriz De Consistencia 
TITULO: Calidad De Servicio E Imagen Corporativa Percibida Por Los Usuarios De Mibanco - Santa Clara, 2018 
Autor: Eileen Elida Tolentino Peña 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES 
Problema General: 
 
¿Existe relación entre la calidad de 
servicio e la imagen corporativa 
percibida por los usuarios de Mibanco 




¿Existe relación entre la fiabilidad se 
asocia a la calidad de servicio e la 
imagen corporativa percibida por los 
usuarios de Mibanco Santa Clara 2018? 
 
¿Existe relación entre la capacidad de 
respuesta asociada a la calidad de 
servicio e la imagen corporativa 
percibida por los usuarios de Mibanco 
Santa Clara 2018? 
 
¿Existe relación entre la empatía 
asociada a la calidad de servicio e la 
imagen corporativa percibida por los 





Determinar la relación que existe 
entre la Calidad de servicio e la 
Imagen corporativa percibida por 





Determinar si la fiabilidad se asocia 
con la imagen corporativa percibida 
por los usuarios de Mibanco Santa 
Clara 2018. 
 
Determinar si la capacidad de 
respuesta se relaciona con la 
imagen corporativa percibida por 
los usuarios de Mibanco Santa 
Clara 2018. 
 
Determinar si la empatía se 
relaciona con la imagen corporativa 
percibida por los usuarios de 
Mibanco Santa Clara 2018. 
Hipótesis General: 
 
Existe relación directa entre la 
calidad de servicio y la imagen 
corporativa percibida por los 





Existe relación entre la 
fiabilidad y la imagen 
corporativa percibida por los 
usuarios de Mibanco Santa 
Clara, 2018. 
 
Existe relación entre la 
capacidad de respuesta y la 
imagen corporativa percibida 
por los usuarios de Mibanco 
Santa Clara, 2018. 
Existe relación entre la empatía 
y la imagen corporativa 
percibida por los usuarios de 
Mibanco Santa Clara, 2018. 
Variable 1: Calidad De Servicio 
Dimensión Indicadores Ítems Escala de valoración 
fiabilidad 
Cumple sus promesas 1-2  
1. total mente en 
desacuerdo. 
2. en desacuerdo. 
3. ni en desacuerdo, ni de 
acuerdo. 
4. de acuerdo. 
5. totalmente de acuerdo 









Atención personalizada 13-14 
Interés del cliente 15-16 
Elementos 
tangibles 
Instalaciones físicas 17-18 
Material informativos 19-20 
Personal 21-22  
Variable 1: Calidad De Servicio 
Dimensión Indicadores Ítems Escala de valoración 
dinámica 
Emprendimiento 1-2  
1. total mente en 
desacuerdo. 
2. en desacuerdo. 
3. ni en desacuerdo, ni de 
acuerdo. 
4. de acuerdo. 
5. totalmente de acuerdo 
Sinceridad 3-4 
eficiente 
Eficiencia de los funcionarios 5-6 
Disposición 7-8 
amigable 





DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICA E INSTRUMENTOS 
 
El diseño de este proyecto de investigación es de enfoque cuantitativo de corte transversal 
– no experimental porque no se manipulan el comportamiento de las variables calidad de 
servicio e imagen corporativa, es de tipo descriptivo / correlacional y se utilizó la técnica 
de encuesta para conseguir la información a través de un cuestionario estructurado y 
validado. 
POBLACIÓN: 
La población consta de 100 personas, y esta está 
conformada por todos los usuarios de Mibanco Santa 
Clara, de ambos sexos, entre las edades de 18 a 65 
años. 
 
MUESTRA: Se utilizó toda la población. 
 
















MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE CALIDAD DE SERVICIO 
TABLA N° 19 
Matriz de Operacionalización V1 




Cumple sus promesas 
Mibanco Santa Clara se compromete hacer algo en un tiempo 







1. total mente en 
desacuerdo. 
2. en desacuerdo. 
3. ni en 
desacuerdo, ni de 
acuerdo. 
4. de acuerdo. 
5. totalmente de 
acuerdo 
Mibanco Santa Clara está comprometido a brindar un mejor servicio. 
Interés por resolver 
problemas del usuario 
Mibanco Santa Clara me da confianza mostrando un sincero interés al 
resolver mis problemas 
Mibanco Santa Clara se interesa en resolver mis dudas. 
Capacidad de respuesta 
Brindar servicio con 
urgencia 
Los trabajadores de Mibanco me brindan un servicio oportuno. 
Los trabajadores de Mibanco siempre están dispuestos a ayudarme. 
Disposición de atención 
La comunicación con los trabajadores de Mibanco Santa Clara es buena. 
Los trabajadores de Mibanco siempre están dispuestos a ayudarme. 
seguridad 
Confianza 
Mibanco Santa Clara es una empresa confiable. 
Me siento seguro al realizar transacciones con Mibanco Santa Clara. 
conocimiento 
La atención de Mibanco Santa Clara se realiza en un tiempo oportuno. 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara transmiten confianza cuando 
realizo mis operaciones. 
empatía 
Atención personalizada 
Mibanco Santa Clara tiene una atención adecuada. 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara se interesan por sus clientes. 
Interés del cliente 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara son siempre amables. 
Mibanco Santa Clara brinda una atención personalizada. 
Elementos tangibles 
Instalaciones físicas 
Las instalaciones de Mibanco Santa Clara  es la adecuada. 
Mibanco Santa Clara es una empresa prestigiosa. 
Es fácil acceder por internet al material informativo de Mibanco Santa 
Clara. 
Material informativos El material informativo de Mibanco Santa Clara es el adecuado. 
Personal 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara tienen una imagen óptima para 
la atención al público. 






MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE IMAGEN CORPORATIVA 
TABLA N° 20 
Matriz De Operacionalización V2 











1. total mente en 
desacuerdo. 
2. en desacuerdo. 
3. ni en desacuerdo, ni 
de acuerdo. 
4. de acuerdo. 
5. totalmente de 
acuerdo 
Mibanco Santa Clara es sincero al momento de ofrecerme sus productos. 
sinceridad 
Me contacto fácilmente con Mibanco Santa clara. 
Existe buena comunicación con Mibanco Santa Clara 
eficiente 
Eficiencia de los 
funcionarios 
El servicio de Mibanco Santa Clara es rápido. 
Si tengo dudas Mibanco Santa Clara está dispuesto en resolverlo. 
disposición 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara son muy eficientes. 
Los colaboradores de Mibanco Santa Clara se adaptan a mis necesidades. 
amigable 
Amabilidad de los 
funcionarios 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara me brindan un buen servicio. 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara siempre resuelven mis consultas. 
consultas 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara me atienden con amabilidad. 
Mibanco Santa Clara se preocupa por mis intereses. 
innovadora 
innovación 
Mibanco Santa Clara es innovador a la hora de promocionar los productos que ofrece. 
 Tengo conocimiento de los productos que ofrece Mibanco Santa Clara. 
 Me adapto fácilmente a los productos que ofrece Mibanco Santa Clara. 





    UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO  
Escuela Profesional de Administración 
 
CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 
Estimado señor (a) 
Estamos realizando una encuesta para poder reunir datos acerca de la calidad de servicio de Mibanco Santa 
Clara 2018. Asimismo, los resultados aportaran a mejorar el servicio ofrecidos por esta organización. 
INSTRUCCIONES: Marca con un aspa (X) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda 









1 2 3 4 5 
 
Edad: ________________ 
Sexo:  Masculino  Femenino 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
Fiabilidad 1 2 3 4 5 
1 
Mibanco Santa Clara se compromete hacer algo en un tiempo 
determinado y lo cumple. 
     
2 
Mibanco Santa Clara está comprometido a brindar un mejor 
servicio. 
     
3 
Mibanco Santa Clara me da confianza mostrando un sincero 
interés al resolver mis problemas 
     
4 Mibanco Santa Clara se interesa en resolver mis dudas.      
Capacidades de Respuesta 1 2 3 4 5 
5 Los trabajadores de Mibanco me brindan un servicio oportuno.      
6 
Los trabajadores de Mibanco siempre están dispuestos a 
ayudarme. 
     
7 
La comunicación con los trabajadores de Mibanco Santa Clara 
es buena. 
     
8 
Me siento satisfecho con el servicio que ofrece Mibanco Santa 
Clara. 
     
Seguridad 1 2 3 4 5 
9 Mibanco Santa Clara es una empresa confiable.      
10 
Me siento seguro al realizar mis operaciones en Mibanco Santa 
Clara. 
     
11 
La atención de Mibanco Santa Clara se realiza en un tiempo 
oportuno. 
     
12 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara transmiten confianza 
cuando realizo mis operaciones. 
     
Empatía 1 2 3 4 5 
13 
Mibanco Santa Clara tiene una atención adecuada.      
14 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara se interesan por sus 
clientes. 
     
15 







Mibanco Santa Clara brinda una atención personalizada.      
Elementos Tangibles 1 2 3 4 5 
17 Las instalaciones de Mibanco Santa Clara  es la adecuada.      
18 Mibanco Santa Clara es una empresa prestigiosa. 
     
19 
Es fácil acceder por internet al material informativo de 
Mibanco Santa Clara. 
     
20 
El material informativo de Mibanco Santa Clara es el 
adecuado. 
     
21 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara tienen una imagen 
óptima para la atención al público. 
     
22 
El personal de Mibanco Santa Clara está capacitado para dar un 
buen servicio. 
     
58 
 
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
Escuela Profesional de Administración 
 
CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 
Estamos realizando una encuesta para poder reunir datos acerca de la imagen corporativa de Mibanco Santa 
Clara. Asimismo, los resultados aportaran a mejorar el servicio ofrecido por la organización. 
INSTRUCCIONES: Marca con un aspa (X) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda 









1 2 3 4 5 
Edad: ________________ 
Sexo: Masculino Femenino 
IMAGEN CORPORATIVA 
Dinámica 1 2 3 4 5 
1 
Mibanco Santa Clara me mantiene informado de todas las 
promociones que ofrece. 
     
2 
Mibanco Santa Clara es sincero al momento de ofrecerme sus 
productos. 
     
3 Me contacto fácilmente con Mibanco Santa clara.      
4 Existe buena comunicación con Mibanco Santa Clara.      
Eficiente 1 2 3 4 5 
5 El servicio de Mibanco Santa Clara es rápido.      
6 
Si tengo dudas Mibanco Santa Clara está dispuesto en 
resolverlo. 
     
7 Los trabajadores de Mibanco Santa Clara son muy eficientes.      
8 
Los colaboradores de Mibanco Santa Clara se adaptan a mis 
Amigable 1 2 3 4 5 
servicio. 
     
10 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara siempre resuelven mis 
consultas. 
     
11 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara me atienden con 
amabilidad. 
     
12 
Mibanco Santa Clara se preocupa por mis intereses.      
Innovadora 1 2 3 4 5 
13 
Mibanco Santa Clara es innovador a la hora de promocionar los 
productos que ofrece. 
     
14 
Tengo conocimiento de los productos que ofrece Mibanco Santa 
Clara. 
     
15 
Me adapto fácilmente a los productos que ofrece Mibanco Santa 
16 
Mibanco Santa Clara tiene mejores promociones que otras 
     
Clara. 
     
entidades financieras. 
Los trabajadores de Mibanco Santa Clara me brindan un buen 
9 


































































MATRIZ DE DATOS VARIABLE 1 
edad sexo p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 p19 p20 p21 p22 
25 2 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
30 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 1 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
23 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
22 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
45 1 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
40 1 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
36 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
21 2 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
25 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
23 1 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
28 2 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
27 1 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 2 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
19 1 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
45 1 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
43 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
24 2 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
35 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
30 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
33 1 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
41 1 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
18 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
22 1 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
24 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
33 2 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
27 1 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
32 2 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
46 1 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
47 2 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
18 1 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
48 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 





56 1 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
50 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
52 2 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
41 1 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
52 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
23 1 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
22 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
28 2 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
42 2 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
36 1 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
25 1 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
29 2 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
30 2 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
39 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 2 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
18 1 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
29 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
20 1 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
18 1 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
35 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
29 2 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
27 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
22 2 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
23 2 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
33 1 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
24 1 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
28 1 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
46 1 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
45 1 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
34 1 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
49 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
50 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
45 2 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
26 1 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
28 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 





34 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
36 2 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
38 2 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
18 1 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 1 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
22 1 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
36 2 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
26 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
18 2 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
20 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
47 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
51 1 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
46 2 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
52 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
48 2 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
49 1 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
20 2 1 5 1 5 3 3 3 5 3 1 1 5 5 1 3 3 3 5 5 4 5 3 
25 1 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 
35 2 1 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
39 1 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
51 1 5 5 4 4 5 4 2 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
46 2 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 3 5 
40 2 3 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
42 1 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
18 1 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 
19 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 
22 2 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
20 2 3 5 3 2 3 3 3 2 1 2 1 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 
24 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
25 1 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 





MATRIZ DE DATOS VARIABLE 2 
edad sexo p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 p30 p31 p32 p33 p34 p35 p36 p37 p38 
25 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
30 2 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
20 1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
23 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
22 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
45 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
40 1 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
36 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
21 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
25 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
23 1 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
28 2 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
27 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 2 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
19 1 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
45 1 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
43 2 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
24 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
35 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
30 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
33 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
41 1 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
18 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
22 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
24 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
33 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
27 1 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
32 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
46 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
47 2 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
18 1 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 





42 1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
56 1 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
50 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
52 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
41 1 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
52 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
23 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
22 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
28 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
42 2 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
36 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
25 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
29 2 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
30 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
39 2 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
20 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
18 1 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
29 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
20 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
18 1 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
35 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
29 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
27 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
22 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
23 2 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
33 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
24 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
28 1 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
46 1 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
45 1 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
34 1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
49 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
50 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
45 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 





 28 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
30 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
34 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
36 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
38 2 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
18 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
22 1 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
36 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
26 2 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
18 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
20 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
47 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
51 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
46 2 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
52 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
48 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
49 1 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 
20 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 5 2 4 3 3 
25 1 4 1 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 1 3 3 2 
35 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
39 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
51 1 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
46 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 3 5 3 5 
40 2 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 
42 1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3 
18 1 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
19 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 
22 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
20 2 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
24 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
25 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
35 2 4 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
